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بحث  -علاقات الزبون إدارةتقییم الموجودات السوقیة غیر الملموسة في أطار التوجھ نحو 
  الأوسطفروع الفرات "والزبائن بمصرف الرافدین المدیرینتحلیلي لآراء عینة من 

  
  سحر عباس حسین   . م عبد السادهد میثاق ھاتف .معلاء فرحان طالب           د.أ

  جامعة كربلاء /والاقتصاد الإدارةكلیة 

 الملخص

وتتجسد , البحث  الى تقییم الموجودات السوقیة غیر الملموسة بأطار ادارة علاقات الزبونهذا  یهدف        

مشكلة الدراسة الرئیسة بتساؤل أساسي مفاده كیف یستطیع المصرف أن یعزز موجوداته السوقیة غیر 

ین في مصرف وتتمثل عینة الدراسة المستهدفة بالمدیر . الملموسة من خلال تبني فلسفة ادارة علاقات الزبون

یقابلها ,  فرد من رؤساء الأقسام والفروع(103)الرافدین  ، فضلاً عن زبائنه، وقد بلغتالعینة الخاضعة للتحلیل 

  . زبون من المصرف (103)

ولغرض جمع البیانات فقد أعتمد البحث على الاستبانة كأداة رئیسة تم إعدادها في ضوء أراء وأفكار        

وبعد تفریغ الاستمارة من البیانات ، أخضعت . ال المتغیرات الخاصة بالدراسة باحثین ومختصین في مج

ومعامل الارتباط البسیط , كرونباخ الفا ومعامل الثبات المركب, للتحلیل الإحصائي باستخدام التحلیل العاملي

عة من التحلیل الإحصائي ، إستنبط البحث مجمو  مخرجاتوفي ضوء ) Spss ,LISRAL(وباعتماد البرامج 

یمكن للمصرف تعزیز موجوداته السوقیة غیر الملموسة من خلال اعتماد : كان من أهمها  الاستنتاجات

  .فلسفة ادارة علاقات الزبون

وبناء على الاستنتاجات التي توصل الیها البحث، تم اشتقاق مجموعة من التوصیات ، یمكن لمجتمع البحث  

وأن الصناعة المصرفیة في العراق تشهد  لاسیمایة أو المستقبلیة، الاهتداء بها لتذلیل بعض المعوقات الحال

ولعل أهم تلك التوصیات كانت ضرورة تبني إدارة . ات مستمرة فضلا عن تنوع حاجات ورغبات الزبائنعنت

المصارف المبحوثة لفلسفة إدارة علاقات الزبون والعمل على تجسیدها،  والاحاطة بمتطلبات تعزیز الموجودات 

  .قیة غیر الملموسة من خلال تضمینها لرؤیة المصرف ورسالته ومحاولة الدخول في اسواق جدیدةالسو 

Abstract 
        The research aims to assess the current intangible market assets a 
framework the customer relations management, and embodied the main 
problem of the study questionably fundamental view how the bank can enhance 
its market intangible assets by adopting the philosophy of customer relationship 
management. The study sample target managers in the Rafidain Bank, as well as 
his clients, has reached the sample under analysis (103) individual heads of 
departments and branches, offset (103)customer of the bank. 
       For the purpose of data collection research relied on the questionnaire as the 
main tool has been developed in the light of the views and thoughts of 
researchers and specialists in the field of study variables. After unloading the 
form of data, subjected to statistical analysis using factor analysis, Cronbach 
alpha and reliability coefficient compound, and simple correlation coefficient 
and adoption programs (Spss, LISRAL) In light of the results of the 
statisticalanalysis, devised Find a set of conclusions was the most important: 
bank can enhance its assets market is through the adoption of concrete 
philosophy of customer relationship management. 
    Based on the conclusions reached by the research, was derived a set of 
recommendations, the research community can find to overcome some obstacles 
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present or future, especially since the banking industry in Iraq is witnessing 
continuous shifts as well as the diversity of the needs and desires of customers. 
Perhaps the most important of these recommendations was the need to adopt 
management banks surveyed for customer relationship management philosophy 
and work to make them, and take the requirements of strengthening market 
intangible assets through incorporating the Bank's vision and mission and try to 
enter into new markets. 

  

  المقدمة 

تحتاج المصارف العراقیة الى بناء مرتكزات معرفیة وعلمیة تساعدها على الاستمرار في العمل في ظل بیئة     

فضلا عن مواجهة تلك المتغیرات بمعرفة تسویقیة مصرفیة قادرة على , التنبؤ بمتغیراتهاتتسم بالتعقید وصعوبة 

  . أثبات وجودها داخل نسیج العمل المصرفي

زبائنها فضلا عن حالة عدم الرضا التي تبدو  عنوما یشار الیه في اطار عمل المصارف وجود نسب كبیرة لت

وخاصة في , ضح المشكلة التي تعیشها المصارف العراقیةمما یو , واضحة للمجتمع عن عمل واداء المصارف

  .   حالة لو وجد الاطار الاستثماري والامني الذي یسمح بدخول المنافسة الخارجیة للسوق المصرفیة العراقیة

وبناءً على ما سبق فان مشكلة البحث تتلخص بعدم امتلاك المؤسسات المصرفیة العراقیة لموجودات سوقیة 

صعب على المنافسین تقلیدها وهذا ما یدعو الى ضرورة  ان تهتم الادارات المصرفیة بقضیة تقییم غیر ملموسة ی

فضلا عن , موجوداتها السوقیة غیر الملموسة في ضوء توجهها نحو بناء علاقات زبونیة مستدامة ومربحة

حور اهتمام جمیع المحافظة علیها في ظل بیئة تسویقیة یعد  الزبون هو اللاعب الأساس فیها ، كونه م

  . ویتم ذلك باعتماد أسس اجتماعیة في صیاغة العلاقة بین الطرفین, الانشطة المصرفیة

وتم إعداد البحث ضمن أربعة محاور خُصص الأول منها لتوضیح منهجیة البحث، وانطلق الثاني لتقدیم      

في حین أُختتم الرابع , للبحث وتناول الثالث الجانب التطبیقي, متغیرات البحث عنإطار نظري ومفاهیمي 

  .بالاستنتاجات والتوصیات

  المحور الاول

  منهجیة البحث

یؤشر المفهوم التسویقي حقیقة اساسیة مفادها ان عملیة بناء علاقات مربحة مع مشكلة البحث : أولاً 

اي التركیز على بناء و ادارة موجودات , الزبون تتمثل في تقدیم قیمة للزبائن والحصول على القیمة منهم

السوقیة  سوقیة غیر الملموسة یصعب على المنافسین تقلیدها  وانطلاقا من الاهمیة التي تشكلها الموجودات

  -:المشكلة من خلالالبحث هذا غیر الملموسة في اطار التوجه نحو علاقات الزبون یلخص 

  

واتجاهاتهم التي تسعى الى بناء   علاقة ) الزبائن(عدم اهتمام ادارة المصارف العراقیة بحاجات الافراد -1

 مع المصرف ووفقاً لحاجاتهم الاجتماعیة،

إدارة المصارف العراقیة تجاه بناء موجودات سوقیة غیر  عدم وجود دراسات او نوایا صادقة من -2

ملموسة جدیدة یصعب على المنافسین تقلیدها بل الاقتصار على الموجودات غیر الملموسة التقلیدیة  

. 



 

 )  36( العدد   )  9( المجلد   الإداريةالمجلة العراقية للعلوم  

3 
 

عدم الاستقرار الاستثماري التي لا ینفیها أغلب الباحثین والمهتمین بشؤون الصناعة المصرفیة في  -3

ى توجه خاص من قبل المصارف، لخلق نموذج أعمال استراتیجي یاخذ بنظر والتي تحتاج ال. العراق

الاعتبار المتغیرات المؤثرة في عملها فضلا عن عدم اغفال جمیع ذوي لمصالح الذین بهم تتكامل 

 . القیمة التسویقیة للمصرف

ومن هنا فلابد من القیام بتحلیل ودراسة هذه الابعاد في البیئة المصرفیة العراقیة ومحاولة لفت 

الأنظار الى أهمیتها ودورها في نجاح العمل المصرفي، لا سیما بعد أن ظهرت بوادر ونوایا عدة 

ومنها تطالب بدخول العمل المصرفي منظومة المنافسة من خلال استقطاب المنظمات الاستثماریة 

المصارف التي تملك باعا طویلا في البیئة المصرفیة وهذا ما تفتقر الیه المصارف العراقیة التي 

نتیجة افتقادها الاسس العلمیة في جذب واستقطاب والاحتفاظ وكسب  الزبونةبالهشاشةتمتاز قاعدتها 

رفي من خلال تبني ولاء زبائنها مما یشكل دافعا نحو اظهار اهمیة هذه التوجهات ضمن العمل المص

  فكرة هذا البحث 

  اهمیة البحث: ثانیا

تنبثق أهمیة هذا البحث من أهمیة التحدیات التي تواجه المصارف العراقیة في ظل بیئة تنافسیة تتطور 

فضلا عن اهمیة متغیرات البحث التي تشكل , باستمرار مع دخول مصارف جدیدة لبیئة العمل المصرفي العراقي

وانطلاقا من ذلك تبرز اهمیة ان تقوم المصارف ببناء مرتكزات رصینة لموجوداتها غیر ,ارفضرورة لعمل المص

موجودات لا یمكن تقلیدها أو استنساخها من قبل  امتلاكیُمكنها من )رأس المال الزبائني(الملموسة 

لزبائن وتستخدم فضلا عن اهمیة ان تكسب المنظمة ا, المنافسین، لتكون مصدراً للمیزة التنافسیة المستدامة

وهو ما یحاول هذا البحث دراسته في مصرف , الاسالیب الفاعلة في الحفاظ علیهم وكسب ولائهم للمصرف

المجال الاستثماري المصرفي وهذا یعد سببا یعزز  فيكبیر  تأثیرمن اكبر المصارف العراقیة وذو  بعدهالرافدین 

 .من اهمیة البحث

  : أهداف البحث  : ثالثا

 -:الاتیةیهدف البحث الحالي بشكل اساسي الى استكشاف النقاط 

الموجودات السوقیة غیر (تحدید مستوى توجه المصرف عینة البحث نحو تطبیق متغیرات البحث 1-

من خلال تقییم ابعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة التي )ادارة علاقات الزبون , الملموسة

  . قات الزبونیمتلكهاالمصرف بأطار ادارة علا

فهم وتحلیل العلاقة بین ابعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة وادارة علاقات الزبون في المصرف عینة 2-

  .البحث

 . تحدید الأثر المعنوي بین أبعاد الموجوداتالسوقیة غیر الملموسة وادارة علاقات الزبون3-

   ایقوم البحث على فرضیتین رئیسین هم:فرضیات البحث: رابعا

توجد علاقة ارتباط ذات دلالة احصائیة بین ادارة علاقات الزبون وابعاد الموجودات السوقیة غیر  .1

 .الملموسة في المصرف قید الدراسة 

توجد علاقة تأثیر ذات دلالة احصائیة بین ادارة علاقات الزبون وابعاد الموجودات السوقیة غیر  .2

 .الملموسة في المصرف قید الدراسة 
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 وصف عینة الدراسة : خامسا

تم استخدام طرق إحصائیة مباشرة في اختیار العینة كتحدید كسر المعاینة وذلك من خلال استخدام طریقة 

وقد تكونت العینة من جزأین ، الاول تخص القیادات في مصرف ). Hair et al. , 1998:165(الجداول 

إذ بلغ حجم العینة . ركزالباحثین على كبار زبائن المصرففشمل زبائن المصرف وقد  الاخراما الجزء , الرافدین

وبعد توزیع الاستبانة بلغ عدد المستجیبین . موزعة بین فروع مصرف الرافدین في الفرات الاوسط افرد) 109(

أما عدد الزبائن الذین تم توزیع . فرد بسبب إهمال بعض الاستمارات أو عدم إمكانیة استرجاعها) 103(

فرد بسبب إهمال بعض ) 103(فرد وبعد توزیع الاستبانة بلغ عدد المستجیبین ) 115(فقد بلغ  العینة علیهم

اذ یتضح ان اعلى نسبة للمتغیر , ماهیة العینة (1)الاستمارات أو عدم إمكانیة استرجاعها ویبین الجدول 

كس تمازج بین والتي یمكن ان تع (30-40)والتي كانت من نصیب الفئة  (53%)بلغت ) العمر(الرقابي 

الدماء الجدیدة وعامل الخبرة فهكذا عمر یحمل قدرات جسدیة ونفسیة وطاقة تحمل یمكن ان تشكل مرتكز 

یشیر الى ارتفاع نسبة الذكور التي تعكس وجود ) الجنس(فضلا عن متغیر , نجاح المصرف في اعماله

ة واستمرار في الدوام الذي یتیح الاطلاع الموارد البشریة القادرة على التعامل مع المواقف بقدرة نفسیة ثابت

اما سنوات الخدمة فكانت اعلى نسبة , على مجریات العمل باستمرار وماهیة التغیرات وكیفیة التعامل معها

والتي تنسجم مع متغیر العمر فقدرة المصرف على استغلال هذه الفئة  (11-15)من نصیب فئة  (%32)

ي یمكن ان تواجهه ضمن العمل المصرفي خاصة عند وجود المناخ یساعد المصرف في تجاوز المشاكل الت

-40)للفئة  (44%)بلغت ) العمر(هذا من جهة ومن جهة اخرى فان اعلى نسبة للمتغیر الرقابي , التنافسي

لجنس (21%)مقابل  (79%)في حین شكلت نسبة الذكور النسبة الاعلى من زبائن المصرف اذ بلغت , (30

والتي تعكس مدى  (11-15)للفئة  (47%)سبة في متغیر التعامل مع المصرف بلغت اما اعلى ن, الاناث

التفاعل بین المصرف والزبائن فضلا عن عكسها لواقع الرضا عن خدمات المصرف والتي تترجم من خلال 

  .ل مدة التعامل مع المصرفاطو 

  وصف عینة البحث(1)جدول 
  زبائن المصرف  موظفي المصرف

      العمر      العمر

  النسبة  التكرار  المستوى  النسبة  التكرار  المستوى

 0.04 4  سنة 30اقل من  0.28 29  سنة 30اقل من 

40-30 55 0.53 40-30 45 0.44 

50-41 12 0.12 50-41 41 0.40 

 0.12 13  فما فوق 51 0.07 7  فما فوق 51

 100% 103 المجموع 100%  103 المجموع

   الجنس    الجنس

 0.79 81  ذكور 0.67 69  ذكور

 0.21 22  اناث 33 34  اناث

 100% 103  المجموع 100% 103  المجموع

   سنوات التعامل    سنوات الخدمة

 0.11 11  سنة 1-5 16% 16  سنة 5-1

10-6 30 28 10-6 25 0.24 

15-11 33 32 15-11 48 0.47 

20-16 14 14 20-16 7 0.07 

25-21 6 .06 25-21 4 0.04 

 0.07 8 فاكثر 26- 04. 4 30-26

 100% 103 المجموع 100% 103  المجموع

  من اعداد الباحثین في ضوء استمارة الاستبیان - :المصدر
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 مخرجاتیتم من خلال الثبات استكشاف اتساق مقیاس البحث وثبات ال:ثبات اداة قیاس البحث: سادسا

ویتم ذلك . (Bartholomew, 1996: 24)زمنیة مختلفة  مددالممكن الحصول علیها من المقیاس عبر 

من خلال إستخراج معامل كرونباخ ألفا للاتساق الداخلي ، وان القیمة المقبولة في البحوث الإداریة والسلوكیة 

أما معامل الثبات المركب فتكون القیمة المقبولة مساویة أو ).Hair et al., 1998:425(او اكبر  ) 0.75(

  ):Hair et al. , 1998:501(المعادلة أدناه ، ویتم احتسابه من خلال ) 0.07(أكبر من 

=معامل الثبات المركب 
�(	مجموع	المربعات	المعیاریة)

�(	مجموع	المربعات	المعیاریة)�مجموع	أخطاء	القیاس
  

وهي مقبولة  (0.731-0.902)بان قیم معامل كرونباخ الفا قد تراوحت بین ) 2(یشیر الجدول           

،  أما (Nunnaly&ernstein,1994)(0.75)إحصائیا في البحوث الإداریة والسلوكیة لان قیمتها اكبر 

، والتي تدل على ان الاداة تتصف ) 0.70(معامل الثبات المركب فتكون قیمته المقبولة مساویة أو أكبر من 

  . بالاتساق والثبات الداخلي

  

 یاس الدراسةمعاملات الثبات لاداة ق(7)جدول 

  البعد  كرونباخ الفا للمتغیر  المتغیر
معامل كرونباخ الفا 

  لكل بعد
معامل كرونباخ 

  الفا للمقیاس
معامل الثبات 

  المركب للمقیاس

  ادارة علاقات الزبون
0.859 

  
 احادي البعد احادي البعد

0.871 
 

0.881  
  
  
 

الموجودات السوقیة 
  غیر الملموسة

  
  
 

0.731  
 

 0.757  رضا الزبون

0.902 
 

 0.803  ولاء الزبون 0.953

 0.748  تمكین الزبون

  .الحاسبة الالكترونیة مخرجات من اعداد الباحثین في ضوء  - :المصدر 

  المحور الثاني

  الاطار المفاهیمي للبحث

وحسب وسة یعد مفهوم الموجودات السوقیة غیر الملم:مفهوم وتعریف الموجودات السوقیة غیر الملموسة: اولا

ین في مجال دراسة راس المال الفكري الجوهر الاساسي والثروة المستدامة في المنظمات فهو الاطار اتفاق العدید من الباحث

الذي تتفاعل فیه المعرفة والخبرة والمعلومات والقدرات والمهارات التي تمتلكها المنظمة لتوجه باستخدام تقنیة مناسبة في 

اذ اشار العدید من الباحثینین الى الموجودات السوقیة غیر , ام وقیمة فعلیة للعلاقة مع الزبائنتحقیق فائدة جدیرة بالاهتم

) راس المال الزبائني(الملموسة من حیث اهمیتها للمنظمة وتأثیرها في مجمل عملیاتها وانها یمكن ان تأطر بمفهوم 

)Change&Tseng,2005:226( الفكري ینطلق مفهوم الموجودات السوقیة غیر فمن خلال مفهوم ومكونات راس المال

القدرات الفكریة التي یمتلكها شریحة من الأفراد في المنظمة ، لیشمل رأس المال الملموسة فراس المال الفكري یتجاوز 

 ، إذ تعمل المعارف والقدرات والخبرات والتقنیات التنظیمیة ، والمهارات)الموجودات السوقیة غیر الملموسة(الزبائني

فضلا عن إن دور رأس المال البشري الذي یشكل محرك . التخصصیة بتطویر العلاقة مع الزبون وتحقیق قیمة مستدامة

وكذلك . في تطویر قابلیات العاملین على التفاعل مع الزبون) التي تعمل في ظل اقتصاد معرفي(الإبداع في المنظمات 
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لمنظمة على استخدام معداتها التكنولوجیة لتحقیق الربحیة من خلال بالنسبة لرأس المال الهیكلي ، الذي یتمثل بقدرة ا

  ). Bontis, 2002:47(علاقة قیمة ومربحة مع الزبائن 

والذي اشار ) Morgan&Hunt,1994:54(وینطلق مفهوم الموجودات السوقیة غیر الملموسة من التعریف الذي أورده 

تطویر وإنشاء ,موارد سوقیة یتم تولیدهابالاعتماد على عملیات التعلم فیه الى ان الموجودات السوقیة غیر ملموسة ، تمثل

  .  ا في دراسة لاحقة كونها تمثل جودة العلاقة بین المنظمة والزبوندهعلاقات قیمة ، واع

الذي یرى أن مهارات وقدرات ) Stewart , 1999:31(یتفق مع الدراسة التي قدمها البحث هذا واتفاقا مع ما تقدم فان 

العاملین ومعلوماتهم تعد رأس مال فكري إذا كانت ممیزة و لا یوجد من یمتلك هذه المهارات في منظمات منافسة او یصعب 

  . والى الزبون عن طریق شرائهم للمنتجات الممیزة / تقلیدها، فهیاستراتیجیة تعمل على خلق قیمة واستحصال قیمة من 

, وجودات السوقیة غیر الملموسة بعدة تعاریف اختلفت حسب اختلاف المنظومة التحلیلیة والفكریة للباحثینوقد عرفت الم

المنظمة من علاقتهابزبائنها كما انها بالمنظور المالي القیمة التي تحصل علیها (بانها)  Bontis, 2002:50(الیهافأشار 

لبناء المفاهیمي فأن المنظمات الناجحة هي التي تتجه وتهتم ببناء وعلى وفق هذا ا). تشكل العوائد الحالیة والمستقبلیة

من إستثماراتها في تعزیز رضا  أولتحقیق ذلك فان على المنظمات توظیف جز , علاقات مربحة مع زبائنها ولمدى الحیاة

  .الزبون وولائه ، كونه یشكل حاضر وجودها وجوهر مستقبلها

ودورها في تحقیق النمو المستقبلي من خلال توحید قواعد الزبون والعلاقة المستمرة قیمة علاقات الزبون (كما عرفت بانها 

المعرفة المطلوبة من خلال أنشطة الأعمال التي (او انها ). Duffy, 2000:481)(بالولاء، وتحدید الخیارات أمام الزبون

ة غیر الملموسة تعد أكثر عوامل رأس المال وبذلك فالموجودات السوقی). تكون كامنة في قنوات التسویق و علاقات الزبائن

  ). Edvinsson& Malone, 1997:100(الفكري التي تقیم على إنها راس المال الزبائني 

القابلیة او حالة الاستعداد التي توجد (بناءً على ما سبق ، یمكن ان نؤطر مفهوم الموجودات السوقیة غیر الملموسة بانها  

تهم بالمنظمة بناءً على المعطیات المحتملة لتحقق القیمة المستدامة للزبائن والمنظمة بشكل عند الزبائن لاستمرار علاق

  ). عام

ان النظر الى اهمیة الموجودات السوقیة غیر الملموسة یتم من خلال أطر : أهمیة الموجودات السوقیة غیر الملموسة: ثانیا

الفكر التسویقي وجوهره المعاصر مختلقة مستنبطة من مكوناته الرئیسة التي تشكل قلب 

)Kotler&Armstrong,2007:125 . ( ویمكن القول ان الموجودات السوقیة غیر الملموسة هي غایة  النشاط

التسویقي وأساس ممارسته ، وله أهمیة كبرى لا یمكن حصرها ضمن سیاقات بسیطة ، إلا أنه لابد من الإشارة الى أهمیته 

  )Anderson& Sullivan ,1993:55)(Gale,1994:82)( Duffy,2000:413( - :ولو ضمن المجالات الآتیة  

 .حیاة اطول مع عروض المنظمة مدةمما یتیح , زیادة العوائد من خلال زیادة الانفاق لخلق عروض جدیرة بثقة الزبون1-

تساب الزبائن الجدد او انخفاض كلف اك, كانخفاض مستوى فقدان الزبائن,سواء كلف الاحتفاظ, أسلوب لتخفیض الكلف2-

 .واعتماد تكنولوجیا المعلومات والاتصالات, او تخفیض كلف بحوث السوق, كالدعایة المجانیة التي تتم بلسان الزبون

فعندما تكثر الخیارات والبدائل أمام الزبون ، فأنه یتذكر ولائه للمنظمة ,یعد التمكین خیاراً إستراتیجیاً ذا قیمة علیا للزبون3-

فضلاً عن ذلك ، ). Petterman, 2002:92(عندما یدرك قیمة أكبر و أكثر ملائمة لما یتوقعه من المنافسین ، خصوصاً 

من خلالها ن یعني وجود خیارات مرنة أما الزبائن یستطیعو) رأس المال الزبائني(فإن الموجودات السوقیة غیر الملموسة 

لى حاجاتهم الكامنة ، والتي لم یتمكنوا من التعبیر عنها، بناءً تحدید حاجاتهم ومتطلباتهم بشكل دقیق ، بل قد یحصلوا ع

على تفاعلاتهم المستمرة مع الزبائن الآخرین من جهة ، ومع العروض التسویقیة المبتكرة التي ستقدمها المنظمة من جهة 
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تهم الحقیقة لتلبیتها بالشكل الأمثل وهذا ما یعزز ثقتهم بقراراتهم الشرائیة المستقبلیة ، ویعطیهم القدرة لتحدید متطلبا. أخرى 

. 

 عند تتبع الفكر التسویقي وما یتعلق بالموجودات السوقیة غیر:استراتیجیات خلق الموجودات السوقیة غیر الملموسة: ثالثاُ 

یتضح وجود عدة استراتیجیات یمكن من خلالها خلق الموجودات السوقیة غیر الملموسة والعمل على تقویتها , الملموسة

 ,Wathieu& Brenner:وتعزیز وجودها كجزء من منظومة المنظمة الربحیة والتي یمكن تلخصیها بالاتي

2002))(Aydin. & Ozer,2004: 910-925)( Duffy, 2003: 480-485(  

یعد خلق القیمة من الاستراتیجیات المهمة في المنظمات والتي یمكن ان تتم من خلال عدة مراحل :اسالیب خلق القیمة 1-

وتتمثل الاخرى ثم تأتي المرحلة . تتمثل المرحلة الاولى بتقدیم وعود صادقة للزبائن یمكن الایفاء بها وایصال مضمونها لهم

الوعود، والتي تعتمد على طبیعة العملیات التي یجریها العاملین لإیصال القیمة بمجموعة الأنشطة الخاصة بتسلیم 

والمرحلة .ویتم خلال هذه المرحلة كشف مستوى الجودة الواقعیة في مقابل المتوقعة، لتحدید فاعلیة تسلیم القیمة. والخدمات

 .فاءة التسلیم للزبون مستقبلاً الثالثة تتعلق بالتعلم من تجربة الزبون مع المنتج لتحسین جودة الخدمة وك

تهدف هذه الاستراتیجیة الى تقدیم قیمة للزبائن یمكن من خلالها كسب ولائهم :تقدیم مجموعة من المنافع للزبون2-

كما , وما یشار الیه في هذا المجال ان هذه المجموعة من المنافع تعتمد على التوجه الثقافي للمنظمة, للمنظمة وتعزیزه

 , Zeithaml&Bitner(یصائیة المتحققة للخدمة وبما یعود على المنظمة بالتفوق التنافسي تعتمد على الا

2003:211.(  

تتعلق الاستراتیجیة الثالثة بكیفیة الحفاظ على موجوداتها السوقیة غیر الملموسة من : متابعةمستویات العلاقةمع الزبون3-

الأولىمن خلال اجراء ما یسمى :ولتحقیق ذلك یمكن اعتماد طریقتین. خلال تقییم ومراقبة العلاقة مع الزبائن بشكل مستمر

فضلا عن امكانیة دمج الطریقتین مع الطرق , )بقواعد بیانات الزبون(والثانیة تتعلق بالاهتمام ) بمسوحات العلاقة(

والوصول للزبائن ومعرفة , معینة مدةالتسویقیة الاخرى كالاتصال بالزبائن وطرق معرفة عدد الزبائن الذین تم فقدهم خلال 

 ).Olive,1999:43(ارائهم واحتیاجاتهم

تنطلق هذه الاستراتیجیة من امكانیة استرجاع الخدمة المقدمة : انظمة استرجاع الخدمة والاستجابة لشكاوى الزبائن4-

أو فشل في عملیة انتاج وتسلیم  أنه استجابة المنظمة لأي خلل(وقد عرفتالاستجابة للشكاوى . للزبون لعدم ایفاءها لرغباته

المنتجات التي تقدمها  ، التي تسبب للزبائن أي مستوى او نوع من عدم الارتیاح المادي أو النفسي الذي قد یؤثر سلبا 

،بمعنى أن المنظمة تسترجع الخدمة المقدمة إذا لم یكن الزبون راضیاً عنها لأي سبب كان ، )  على مستوى الرضا لدیهم

  ام نتیجة خلل في عملیة تقدیم الخدمة من قبل المنظمة . ت الشكوى نتیجة خطأ أرتكبه الزبون نفسهكانأ سواء

خدمة  ما غالباً ما یكونون من ذوي  عنإن اهمیة هذه الاستراتیجیة تتأتى من حقیقة ان الزبائن الذین یتقدمون بشكاوى 

لزبائن غیر الراضین وعادة المنظمة تكون قادرة على الولاء للمنظمة وغالبا ما تمثل هذه الشكاوى نسبة ضئیلة من ا

وإن أفضل طریقة للاستجابة للشكاوى هي تصمیم استراتیجیة , تشخیص هؤلاء الزبائن واتخاذ ما یلزم لضمان ولائهم لها

ى فضلا عما تمثله أنظمة الشكاوى من طریقة  للرقابة عل. للتعامل مع الشكاوى، بحیث تلبي حاجات وتوقعات كل زبون

الأداء، اذ ان وجود نظام فعال للتعامل مع شكاوي الزبائن سیساعد في تكوین انطباع جید لدى الزبون عن المنظمة 

)Lovelock,2001:421 .( 

بهدف خلق الموجودات السوقیة غیر الملموسة قد تؤسس وتستخدم بعض :مع الزبائن) كالمنتدیات(برامج التطبیع 5-

المنظمات منتدیات الزبائن، التي یمكن تقلل من الطابع الرسمي للعلاقة بین المنظمة والزبائن والذي من شأنه أن یوجد 
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فاعل والتبادل المستمر للمعلومات بین المنظمة والزبائن من جهة ، فضلا عن كونها تشكل مصدراً للت, ویعزز الثقة بینهما

  ). Kotler& Armstrong, 2007:96(وبین الزبائن أنفسهم من جهة أخرى

  :إستراتیجیة ضمان الخدمة6-

والهدف من ذلك تقلیص . من الخدمة المقدمة أتحاول اغلب المنظمات تقدیم نوع من الضمانات للزبائن بوصفها جزء

كان قبل قرار الشراء أم بعده ، ومما یشار الیه إنه من الصعب حقاً إعطاء ضمان أطر المرتبطة بقرار الشراء ، سواء المخا

لجمیع الزبائن إلاّ أن الضمانات غالباً ما تقدم للعنصر الأكثر ملموسیة في الخدمة وهي في هذه الحالة تستخدم لیس 

أیضاً لتمییز الخدمة المقدمة عن الخدمات المماثلة للمنظمات  جودة الخدمة فحسب ، وإنما عنلطمأنة الزبائن 

  ). Oliver ,1997:56(المنافسة

فیها الى الابعاد التي  اأشارو من توضیحات  ونبناء على ما قدمه الباحث:ابعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة :رابعا

  ) Petterman, 2002:90(تشكل اكثر مقبولیة للموجودات غیر الملموسة التي یمكن حصرها في ثلاث ابعاد هي

)(Sudhahar et al., 2006:1814:  

 .رضا الزبون  .1

 . ولاء الزبون  .2

 . تمكین الزبون  .3

فضلاً عن ذلك فأن المقاییس الثلاثة استخدمت في دراسات سابقة لقیاس الموجودات السوقیة غیر الملموسةكما تشیر       

الدراسات الى أن هذه المكونات تعد من المؤشرات الرئیسة للأداء التسویقي، وعدها البعض غایة النشاط التسویقي، بما 

مركزیاً للأنشطة التسویقیة، وهي أهم الأصول التسویقیة غیر تحمله من مؤشرات فرعیة مهمة، تمثل هدفاً 

  :وفیما یلي توضیح لهذه الابعاد)Kotler&Armstrong,2009:95(الملموسة

  : رضا الزبون1-

كما انه یملك خاصیة ممیزة , یعد رضا الزبون من المعاییر المهمة في تحدید مستوى الاداء التسویقي الافضل في المنظمات

ل انجذاب العدید من الباحثین والمختصین لماهیته وتاثیراته على مختلف مجالات عمل المنظمات حتى تتوضح من خلا 

وانعكاس ذلك على طرفي , اصبح یشكل احد الموجودات التسویقیة المهمة لما یمتلك من مقومات كزیادة ولاء الزبون

وعرف رضا ).  Bowen, & Chen, 2001:215(المعادلة المهمة في نجاح المنظمات تخفیض الكلف وارتفاع العوائد 

الزبون بعدة تعاریف منها انه الحالة النفسیة  التي توصف ما بعد عملیة الشراء أو استهلاك خدمة معینة ، وبكلمة اخرى 

فضلا عن كونه یعتمد على التجربة والموقف السابق , فهو الشعور الناتج عن الفرق بین ما یتوقعه الزبون والادراك الفعلي

او انه شعور الشخصبنوع من السرور أو خیبة الأمل نتیجة ).Churchill,1995:387(عندما یتعلق الامر بالخدمة 

وذلك یعني ان الرضا یعد الناتج النهائي لعملیة التقییم التي یجریها الزبون عند شرائه منتج , مقارنة أداء المنتج مع توقعاته

تقییم الأداء الذي یجب ملاحظة وما یحمله الزبون من توقعات تدور في   او حصوله على خدمة ، بمعنى آخر إنه عملیة

  ). Kotler,2009:143(خلده لتلبیة حاجاته  

ویتضح مما سبق ان رضا الزبون ، مفهوم لیس ثابت ، لانهیتاثر بعوامل داخلیة وخارجیة عدة، مما یفرض على ادارة       

إنشاء نظام یرشد ویقیس ویراقب باستمرار وبشكل )لاقات الزبون المربحةالساعیة لتحقیق النجاح باعتماد ع(المنظمات 

  ).Oliver,1997:110(دقیق رضا الزبون، لأنه مرتبط بولاء الزبون وبالربحیة بعیدة الأمد  
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 Customer Loyalty: ولاء الزبون -ب 

لا یكفي لوحده لضمان استمرار العلاقة بین یشكل ولاء الزبون البعد الثاني للموجودات السوقیة غیر الملموسةاذ ان الرضا 

  &Dick(الزبون والمنظمة الا انه یعد الخطوة الاولى والتي تحتاج الى خطوة اخرى مكملة تتلخص بولاء الزبون 

Basu,1994:100 .( وقد عرف الولاء بانه) استجابةالزبون السلوكیة الایجابیة تجاه المنتج والتي یعبر عنها بشكل

قیام الزبون بإعادة الشراء (كما عرف بأنه). Chen et, al., 2009: 70 ) (من وجود بدیل أو أكثر مستمر بالرغم

 &Reinartz)ویعرف كل من ) .Day,1995:70 )(والرغبةفي أعادة اقتناء المنتج أو الخدمة بشكل مستمر في المستقبل

Kumar,2002:90)  المنتج والخدمة المقدمة من قبل المنظمة،  سلوك الزبائن المتمثل بإعادة شراء(ولاء الزبون بانه

وقد اشارت العدید من الدراسات الى وجود نوعین . الى علامات منتج ومقدمین خدمة آخرین  عنوبعدم  وجود أي نیة للت

) Reichheld,1993:67(من الولاء الاول یعرف بالولاء السلوكي الذي یعني الحصة الكلیة من الشراء وتكرارعملیة الشراء

اما النوع ) Oliver, 1997:61(د انتقد هذا النوع لكونه یفسر سلوك الزبون الشرائي بناء على عدد مرات تكرار الشراء وق

لیعكس السلوك الواقعي للزبون من خلال محاولة تحلیل ) Dick &Basu, 1994:102(الثاني الولاء الموقفي الذي قدمه

اء للتركیز على تلك المؤثرات علیها في بناء حالة الولاء للمنظمة ماهیة المؤثرات التي تجعل الفرد یتخذ موقف الشر 

كما ان هذا النوع یعتمد على المشاعر والسلوكیات التي یبدیها الزبون تجاه المنتج والخدمة , ومنتجاتها وخدماتها

اقعیاً اما الزبائن وقد وجد أن الزبائن ذات الرضا العالي فقط یمكن أن یعّد ولاؤهم و ).Bottomley, 2004:79(المقدمة

  ) .136،  2004الزیواني، (الراضین فقط فهم ذو ولاء أكثر قلیلاً من الزبائن غیر الراضین 

  تمكین الزبون  -ج

یشكل تمكین الزبون البعد الثالث للموجودات السوقیة غیر الملموسة والذي یعني اندماج الافراد بشكل یمنحهم الحق 

القرارات ذات العلاقة بتحسین عملیات الاعمال بدقة ووفق المعاییر المحددة بالتصویت ویمكنهم من صنع 

)Goetsch&Davis,2006 :17 ( ویشیر التمكین الى تدعیم وتكوین الثقة بین الإدارة والعاملین من خلال تحفیزهم

ین،أو كما یشار  الیه في الفكر ومشاركتهم في اتخاذ القرار وكسر الحدود الإداریة والتنظیمیة الداخلیة بین الإدارة والعامل

فالشركات الناجحة في مجال اعمالها تدرك أن الاهتمام بالعنصر البشري  هو )Lee, 2001:41 ("نحن" مقابل" هم"الاداري 

ولا شك أن الاهتمام بمفهوم تمكین العاملین یشكل عنصراً أساسیاً لتلك المنظمات لاسیما .السبیل للمنافسة وتحقیق  التمیز

فتمكین الزبون في ظل الفكر التسویقي یزید من تطابق حاجات الزبون مع العروض , التحدیات والتغیرات المتسارعة في ظل

 ,Petterman) (ما یرید ، وكیف یرید ، ومتى یرید ، وأین یرید(التسویقیة ، لأنه یساعد الزبون في تحدید خیاره 

2002:90-93 . (  

تعد ادارة علاقات الزبون من المرتكزات التسویقیة الشائعة الاستخدام في الآونة :زبونمفهوم وتعریف إدارة علاقات ال: خامسا

الاخیرة والذي تشكل بنیته الاساسیة موضع نقاش من قبل التسویقیین فمنهم من یعتبره جزء من الاسالیب التسویقیة  التي 

فة أساسیة من فلسفات التسویق تتعلق بجوهر تتعلقبأي عملیة تبادل بین البائع والمشتري،والبعض الاخر یرى انه  فلس

كما یمكن النظر ). Morgan&Hunt,1994:21(المفهوم  التسویقي من خلال التركیز على الزبون طوال مراحل حیاته 

النظرة الاولىتكتیكیة التي تستخدم تسویق Berry,1995:38)(الى ادارة علاقات الزبون من خلال ثلاث وجهات نظر هي 

الا ان هكذا طرق تؤدي الىزیادة ,اذ تساعد التكنلوجیا على تعزیز ولاء الزبون, كأداة من أدوات ترویج المبیعاتالعلاقة 

والنظرة الثانیةاستراتیجیةالتي تصور تسویق العلاقةعملیة یتمكن من خلالها مجهز . غیر منتجة الكلف من خلال حوافز

الا ان ذلك یتطلب مستوى عالي من الثقة .وجیة وجغرافیة وروابط زمنیةالخدمة ربط الزبائن من خلال روابط قانونیة وتكنول

والنظرة الثالثةالفلسفیةالتي یتوجه حسب مفهومها تسویق العلاقة الى جوهر  فلسفة التسویق ، .للحفاظ على العلاقة والالتزام
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ورة حیاة المنتج ، في مقابل دورة حیاة فهو یعید النظر في رؤیة التسویق الى منح الأولویة لاحتیاجات الزبائن بعیداً عن د

كما انه من المهم ان تتكامل قضیة التوجه نحو الزبون وتوجه المنافس والتنسیق بین الوظائف، بهدف , العلاقة مع الزبائن

وقد عرفت ادارة علاقات ).Morgan&Hunt,1994:25(تلبیة حاجات الزبائن المستهدفین بطریقة أفضل من المنافسین 

بناء وادارة علاقات الزبون في اي مستوى تنظیمي من خلال فهم واستبقاء وإدارة حاجات الزبون " عدة تعاریف منها الزبون ب

 , Plessis& Boon"( بالاعتماد على كسب معرفة عن الزبائن لزیادة الفاعلیة والكفاءة التنظیمیة وبذلك تزداد الربحیة 

عملیه شامله للبناء والابقاء على علاقات "بأنها ) kotler& Armstrong(وفي السیاق نفسه عرفها ). 76 : 2004

الاحتفاظ واكتساب "مع مفاهیم  المنظمةمربحه مع الزبائن من خلال توصیل قیمة رئیسة للزبون وتحقیق رضاه اذ تتعامل 

الزبون واشار اخرون الى انها  عملیة متسلسلة تبدأ بمعرفة ).  kotler& Armstrong , 2005 : 23"(الزبون 

المستهدف ثم العمل على  جذبه،والاحتفاظ به ودعم وتطویر العلاقة  معه،فضلا عن تطویر العلاقات المستمرة مع الأطراف 

الاخرى ذات المصلحة مع المنظمة، مما یساعد في تحقیق أهداف جمیع هذه الأطراف،وهذا یتحقق من خلال الوفاء  

كما عرفت بانها مجموعة من الأنشطة التسویقیة التي , (Grönroos  1994:13)بالوعود المقدمة لجمیع هذه الأطراف

تجذب ، وتدیم وتعزز العلاقات مع الزبائن لكي یستفید الطرفین،من خلال الحفاظ على  الزبائن 

فلسفة  أداء العمل ، إضافة إلى أنه توجه استراتیجي للمنظمات یتم من خلال او انها  (O'Malley,2008:171)الحالیین

تركیز على الاحتفاظ بالعملاء الحالیین وتطویر العلاقةمعهم،بدلا من التركیز فقط على جذب العملاء الجدد بشكل ال

مع كافة بانها نشاط تكاملي یشترك فیه الأفراد )  33:2006,محمد ( وعرفها .(Kim & Cha,2002:324)مستمر

  .)مد مع الزبائن لتحقیق الأهداف المشتركة والموثوقة بینهماالأطراف الاخرى لخلق واحتفاظ وتعزیز وبناء العلاقات طویلة الأ

وبناءً على ما سبق یمكن تعریف ادارة علاقات الزبون بانهاالطریقة التي یتم من خلالها تحدید وتعریف الزبائن المحتملین 

به عن المنتج ذو العلاقة  والعمل على جذبهم، والقیام بتلبیة ما یحتاجونه ویرغبون فیه بل حتى محاولة معرفة ما یفكرون

والمنتجات والخدمات التي یمكن ان تلبي حاجاتهم بهدف بناء علاقات طویلة الأمد معهم وبما ینعكس ایجابا على مجمل 

  . انشطة المنظمة واعمالها

والتي یمكن تنطلق اهمیة ادارة علاقات الزبون من اهمیة الاسس التي تقوم علیها :أهمیة أدارة علاقات الزبون :سادسا

اجمالهابجذب الزبائن، ومن ثم العمل على الاحتفاظ بهم والقیام باستمرار بتعزیز حالات الإشباع وزیادة الولاء لدیهم من 

وبذلك فان المفهوم . خلال تقدیم المنافع  الممیزة والقیمة المضافة في المنتوج الذي یرید الزبون اقتنائه او استهلاكه

ى كیفیة الحفاظ على الزبون الذي تم اكتسابه ولیس التركیز على كیفیة اكتساب الزبون فلیس الحدیث للتسویق یركز عل

جمیع الزبائن یملكون نفس القیمة للمنظمة ولهذا ینبغي التمیز فیما بینهم لتحدید نوع  الاستراتیجیات الملائمة للحفاظ 

همیة ادارة علاقات الزبون ایضا تتأتى من خلال فضلا عن ان ا .)Berry,1983:28(علیهم وتحویلهم الى زبائن مربحین 

من خلال عملیات التبادل والایفاء بالوعود والتعامل بمبدأ الثقة , دورها في تحقیق مصالح كل من الزبائن والمنظمة

كما یمكن ان تظهر الاهمیة من خلال التركیز على طرق تحسین التعرف على ). Gronroos,1994:7(والمصداقیة 

ستهدافهم بشكل أفضل ، وتقلیل الكلف وزیادة الربح الإجمالي ، كما یمكن ان تخدم ادارة علاقات الزبون المنظمة الزبائن وا

الزبون  استقطابوتقلیل كلف ,ضمن محیطها التنافسي والتي قد تتمثل بزیادة الإیرادات من خلال زیادة الاحتفاظ بالزبون

  ). Kotler , 2003: 31(وتحسین خدمة الزبون وزیادة رضا الزبون 

انسجاماً مع ما تقدم للمفهوم والاهمیة یمكن ان نفهم ان ادارة علاقات الزبون تركز على :إدارة علاقات الزبون أبعاد :سابعا

الزبون وجمع معلومات عنه وهذا یتم من خلال فهم حاجات ورغبات الزبون والعمل على تحقیقها بما یمنح قیمة للزبون 
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)    33:2008-35,العبادي :( رة علاقات الزبون كما اتفق علیها الباحثین في أدبیاتهم هيومن هنا فان أبعاد إدا

,(Magic Software Enterprises,2000:13), (Cunningham,2002:53-58)  

  علاقات الزبون      لإدارةالمجالات الجوهریة الثلاثة   - أ

تهتم ادارة علاقات الزبون بالمبیعات، التسویق ونشاطات الخدمة للمنظمة وینبغي ادارة هذه النقاط الحساسة 

لتوفیر علاقة معززة مع الزبائن اذ ان هناك اتفاقا موحدا بین محللي الصناعة على ان المبیعات والتسویق 

وهذه المجالات . دارة علاقات الزبون والخدمة هي ثلاثة أقطاب وظیفیة ینبغي الاهتمام بها عند تشكیل ا

اما قبل البیع او في اثناءه او مابعده او كجزء من العلاقة . الاساسیة تشكل نقاط اتصال الزبون بالمنظمة

  , المستمرة التي تتطلب الخدمة والمعلومات و خیارات المشتریات الاضافیة

 خزین الزبون المشترك والثابت    -  ب

المنظمات من مباني مقسمة الى بیئة تكون فیها كل  عنعادة عبر المنظمة یان تكامل تفاعلات الزبون 

فان وظائف المنظمة التي تعمل بمصادر ومعلومات مستقلة ومتكررة . تفاعلات الزبون منسقة وثابتة

ویمكن استخدام تكنولوجیا إدارة المعرفة لضمان ما . ومتضاربة وقدیمة ستؤثر سلبا على فاعلیة كل المنظمة 

إن البنیة التحتیة الفعالة لأدارة المعرفة قادرة على الحصول على المعرفة من عدة مواقع مختلفة . ذكره سبق

وتوفیر القدرات , وتنظیمها في مخزون مركزي مع تصنیف منظم بشكل جید من أجل البحث والاسترجاع الكفوء

ختلفة من الشبكة الداخلیة ضمن الجماعیة من أجل الاشتراك بتلك المعرفة وتوزیعها وعرضها على صفحات م

   .          و المحافظة على تداول المعرفة , الاقسام المختلفة

  القدرات التحلیلیة  -ج

البدا , علاقات الزبون ویتطلب التحلیل الجید لبیانات الزبون لأدارهأن التحلیل الكمي والوصفي هو بعد مهم 

ویتم إضافة القیمة من خلال . بتكوین نقاط إتصال مع كل تطبیقات المنظمة التي تشترك في البیئة التحلیلیة

القرارات في  يوینبغي على صانع. التحلیل الى الادارة وفي كل أنحاء المنظمة مخرجاتالتغذیة العكسیة ل

ویتطلب التحلیل . مة أن یعززوا هذه المعرفة لصنع قرارات الاعمال الاكبر اطلاعا وذات التوقیت المناسبالمنظ

وینبغي . وكذلك قیاس مستوى رضاهم, الشامل للزبائن من أجل تحدید القیمة التي یساهمون بها في المنظمة

  . زبائنأن تكون البیانات ذات العلاقة متوفرة بسهولة وتسمح بالتصور لسلوك ال

علاقات الزبون ان یحدد ثلاث  بإدارةالمتعلقة  للأدبیاتیستطیع المتتبع :استراتیجیات ادارة علاقات الزبون:  ثامناً 

  :استراتیجیات هي

 :استراتیجیة الحزم المالیة1-

علاقتهم مع تستهدف هذه الاستراتیجیة تقدیم حوافز مادیة للزبائن لتشجیعهم على تكرار الشراء، ومحاولة توثیق 

، اذ یتم )Han,1991:61(المنظمة لأطول مدة ممكنة، وتعرف هذه الاستراتیجیة ایضا باستراتیجیة الاحتفاظ بالزبون  

للزبائن لكسب وإدامة العلاقة معهم ، مثل الأسعار ، الخصومات  الاقتصادیةمن خلال هذه الاستراتیجیة تقدیم المنافع 

 Berry(یمكن أن تستخدمها المنظمة لتأمین العلاقة مع الزبون وتحقیق الولاء  واي نوع من الحوافز المالیة التي 

and Parsuraman, 1991:417(  

وتأثیرها قصیر الأجل شأنها شأن وسائل تنشیط , وما ینبغي ملاحظته ان هذه الاستراتیجیة سهلة التقلید من قبل المنافسین

  . ب من الجودة المدركة من قبل الزبائنالمبیعات الأخرى ، ولابد أن تترافق مع مستوى مناس
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تعد العلاقات الاجتماعیة والشخصیة التي یمكن ان تبنى بین الزبائن والمنظمة من :    استراتیجیة العلاقات الاجتماعیة2-

اصة الشخصي مع  متاجر التجزئة ، خ الارتباطالاستراتیجیات المهمة لتوثیق التعامل بینهما، فالكثیر من الزبائن یقیمون 

عند تعامل الزبائن مع المنظماتالتي تقدم منتجات وخدمات متجانسة ومتماثلة ، ولعل وجود هذا النوع من الروابط بین 

  ).    Wang et al., 2006:236(الزبائن والمنظمة ، یعد مؤشر على علاقة شخصیة جیدة 

وانما بناء علاقات مستمرة والعمل على تجسیرها ووفقا لهذه الاستراتیجیة فان الامر لا یقف عند تقدیم حوافز مادیة فقط 

وفقا للعلاقات الاجتماعیة مع مراعاة العوامل الاخرى كالجوانب السعریة والترویجیة في المنافسةوتؤدي هذه الاستراتیجیة 

بون دورا مهما في تعزیز رضا المشتري وثقته عن مقدم الخدمة، و تزید من توجه المنظمة لإدراك حاجات وتوقعات الز 

والدعم , ویمكن ان تتجلى العلاقات الاجتماعیة بعدة منظورات كالزمالة). Hsieh et al.,2005:80-81(والتعلم منها 

  ).Peterson, 1995:288(الاجتماعیویمكن ان تشكل هذه المنظورات اساسا لقوة العلاقة الشخصیة بین الطرفین

اذ انها تعتمد , الاستراتیجیة على وجود مسبق للاستراتیجیة المالیة والاجتماعیةتعتمد هذه :   استراتیجیة البناء الهیكلي 3-

على المشاركة والتكامل مع الزبائن الذین یرتبط  ونمع المنظمة بعلاقات طویلة الأمد،سواء على مستوى المعلومات أوالموارد 

اذ ان هذه ).Peltier& Westfall, 2000:8(أو التكنولوجیا حتى یتم تقدیم المنتج الذي یحقق رغبات وحاجات الزبائن 

الاستراتیجیة تتمثلبهیكلةنموذج العلاقات، أو انها القواعد والإجراءات، والسیاسات التي توفر هیكل رسمي للعلاقة ، كالبرید 

لفرد والمنظمة الإلكتروني الخ، والتي تعد من الامور المساعدة في توثیق الترابط التشریعي والقانوني والمادي والنفسي بین ا

)Smith 1998:83.(  

، كما انها تولد مشاعر التمكین، وتعرض مستوى عنوما یلاحظ في هذه الاستراتیجیة صعوبة تقلیدها نتیجة ارتفاع كلف الت

فضلا عن ان هذه الاستراتیجیة تعزز من ولاء الزبون للمنظمة من خلال ما تقدمه من حلول , من التحكم النفسي للعلاقة

 عندون نیة إنهاء العلاقة نتیجة التعقید وكلف الت عنزبائن في نظم تسلیم الخدمة، فوجود هكذا استراتیجیة یلمشاكل ال

)Louvieris et al., 2003:165 .(  

  المحور الثالث

  الجانب التطبیقي للبحث

  : الوصف الاحصائي : اولا

  : طریقة احتساب المتوسط الحسابي 1-

ولان . في ضوء المتوسطات الحسابیة من خلال تحدید انتماءها لاي فئةتم اعتماد طریقة مستوى الاجابات 

فان هنالك خمس فئات ) لا اتفق تماماً  –اتفق تماماً (استبانة البحث تعتمد على مقیاس لیكرت الخماسي 

، ومن ثم قسمة 5-1= 4 )(وتحدد الفئة من خلال ایجاد طول المدى . تنتمي لها المتوسطات الحسابیة

او  (1)الى الحد الادنى للمقیاس  (0.80)وبعد ذلك یضاف . (4 \ 5 = 0.80)(5)عدد الفئات المدى على 

  :(Dewberry, 2004: 15)، وتكون الفئات كالاتي (5)یطرح من الحد الاعلى للمقیاس 

  منخفض جداً : 1.80 – 1

  منخفض: 2.60 – 1.81

  معتدل: 3.40 – 2.61

  مرتفع: 4.20 – 3.41

  جداً مرتفع : 5.0 – 4.21
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  )RM(إدارة علاقات الزبون 2-

اذ . البیانات الوصفیة لإجابات عینة البحث اتجاه متغیر  إدارة علاقات الزبون  (8)یظهر الجدول         

یقوم المصرف بتقدیم خدمات خاصة تتوافق والحاجات (الخاصة   (7)یتبین في هذا الجدول بان الفقرة 

 (3.54)قد حصلت على اعلى المتوسطات الحسابیة اذ بلغت ) نوالرغبات الحالیة أو المستقبلیةللزبو

". مرتفع"یبین انسجام اجابات عینة البحث اتجاه هذه الفقرة، وضمن مستوى اجابة  (71.)وبانحراف معیاري 

المصرف بتقدیم دعوات خاصة لبعض الزبائن لحضور ندواته یقوم (الخاصة   (6)في حین حصلت الفقرة 

یبین اتساق وتناغم  (79.)وبانحراف معیاري بلغ  (2.26)على ادنى المتوسطات الحسابیة بلغ  )الدوریة

  ".منخفض " اجابات الافراد عینة البحث وضمن مستوى اجابة 

وبانحراف معیاري عام بلغ  (3.05)ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لمتغیر  إدارة علاقات الزبون بلغ    

(0.935) .  

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ومستوى الاجابة والاهمیة النسبیة لمتغیر  إدارة علاقات (8)جدول 

  (N= 103)الزبون 

  مستوى الاجابة .M S.D  العبارة  ت
الاھمیة 
  النسبیة

 معتدل  4 1.17 3.09 .المصرف بتقدیم الخصوماتالسعریة لمجامیع محددة من الزبائنیقوم 1

2  
المصرف سیاسة تقدیم الھدایا المجانیة لغرض تشجیع الزبائن عل�تكرار  یعتمد

 .التعامل معھ
 معتدل  5 94. 3.13

3  
المصرف باستمرار بتقییم الحسابات التي تخص زبائنھ الكبار بھدف تحلیل  یقوم

  .مركزھم المالي ومستوى ربحیتھم 
 معتدل  6 79. 2.78

4  
لبعض الزبائن من اجل حصولھم على یتوفر لدى المصرف طرُقایمكن تخصیصھا 

  .خدمات معینة
 مرتفع  2 95. 3.46

5  
الذین یكررون دائما اقتناء یمتلك المصرف شبكة تواصل مستمرة مع زبائنھ 

 .  خدماتھ كما یقدم لھم كتب ألاحترام والتقدیر لولائھم للمصرف
 معتدل  3 92.  3.48

 منخفض  8 79. 2.26 المصرف بتقدیم دعوات خاصة لبعض الزبائن لحضور ندواتھ الدوریة    یقوم  6

7  
المصرف بتقدیم خدمات خاصة تتوافقوالحاجات والرغبات الحالیة أو یقوم 

  .المستقبلیة للزبون
 مرتفع  1 71. 3.54

8  
في ارسال كتب إخبار أو ) الایمیل مثلا(یستخدم المصرف الشبكة العنكبوتیة 

  . إشعار الخاصة بزبائنھ   
 منخفض  7 1.21 2.64

  تم حذف ھذه الفقرة خلال اجراءات التحلیل العاملي الاستكشافي  9
   معتدل 935. 3.05  المعدل العام

  الحاسبة مخرجاتمن إعداد الباحثین باعتماد على : المصدر

یمكن ان یرىان توجه المصارف المبحوثة نحو تطبیق  إدارة علاقات الزبون لم تكن بالمستوى المطلوب ، ولعل 

  .الفقرات أعلاه عنالعینة  اتفاقذلك سببه ضعف في الروابط المالیة والهیكلیة كما یتضح من  ضعف 

  : الموجودات السوقیة غیر الملموسة 3-

  :غیر الملموسة من ثلاث أبعاد وهي على النحو الاتي  تتكون الموجودات السوقیة

 )CS: (رضا الزبون   - أ

البیانات الخاصة بالوصف الاحصائي لبعد رضا الزبون، اذ یوضح هذا الجدول بان  (9)یظهر الجدول     

قد حصلت على اعلى المتوسطات ) إجراءات تقدیم خدمات المصرف بسیطة وسریعة(الخاصة  (6)الفقرة 

یبین تناسق اجابات الافراد عینة البحث، وضمن مستوى  (0.78)وبانحراف معیاري  (4.31)الحسابیة بلغ 

تتسم تعاملاتي المالیة مع المصرف بالأمان (الخاصة (2) في حین حصلت الفقــــرة ". مرتفع جداً "اجابة 

یبین انسجام اجابات  (0.89)وبانحراف معیاري بلغ  (3.31)على ادنى المتوسطات الحسابیة بلغ ) والسریة

  ".معتدل"الافراد عینة البحث اتجاه هذه الفقرة وضمن مستوى اجابة 
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وقد حصل . (0.75)وبانحراف معیاري بلغ  (3.69)بلغ  ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد رضا الزبون   

  "  . مرتفع"هذا البعد على مستوى اجابة 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ومستوى الاجابة والاهمیة النسبیة لبعد رضا الزبون  (9)جدول

(N=103)  

  مستوى الاجابة .M S.D  العبارة  ت
الاھمیة 
  النسبیة

 2  مرتفع 83. 3.94 والمظھر العام  في المصرف جذاب ومنتظم الدیكور والأثاث  1
 7  مرتفع 89. 3.31  تتسمتعاملاتي المالیة مع المصرف بالأمان والسریة  2
 3  معتدل 72. 3.39  احصل على مساعدة  من قبل إدارة و موظفي  المصرف بشكل مستمر  3
4   ً   6  مرتفع 78. 3.62 ینجز المصرف معاملاتي بالوقت المضبوط دوما
 5  مرتفع 65. 3.87  یبدي المصرف حماساً في حل مشاكلي التي أواجھھا عند اقتناء الخدمة  5
 1  مرتفع جداً  78. 4.31  إجراءات تقدیم خدمات المصرف بسیطة وسریعة  6
 4  معتدل 59. 3.40  موظفو المصرف یستجیبونبسرعة لأي طلبویھتمون بي بشكل خاص  7
 اجراءات التحلیل العاملي الاستكشافيتم حذف ھذه الفقرة خلال   8

   مرتفع 0.75 3.69  المعدل العام

  الالكترونیةالحاسبة  مخرجاتالمصدر من إعداد الباحثین بالاعتماد على 

الخدمات المقدمة من قبل المصارف المبحوثة ، یعني تطابق توقعات  عنإن ارتفاع مستوى رضا الزبون 

  . الأداء مع الأداء الفعلي ، وهذا یضمن وجود خدمات بمستوى جودة متوافقة مع حاجات الزبون 

  ولاء الزبون  -  ب

اذ یظهر في . عینة البحث اتجاه ولاء الزبون بإجاباتالى البیانات الوصفیة الخاصة  (10)یشیر الجدول     

قد حصلت على )ت لمصرف آخرعناتحمل كلف عالیة وجهود كبیرة أذا ت(الخاصة  (4)هذا الجدول بان الفقرة 

یبین اتساق وانسجام اجابات عینة  (0.80)وبانحراف معیاري  (4.29)اعلى المتوسطات الحسابیة اذ بلغت 

في حین حصلت ". مرتفع جدا"رات بعد ولاء الزبون ، وضمن مستوى اجابة البحث اتجاه هذه الفقرة من فق

 (3)على ادنى المتوسطات الحسابیة بلغ  )اوصي دائما من اعرفهم التعامل مع المصرف(الخاصة  (1)الفقرة 

  ".معتدل"یبین اتساق وتناغم اجابات الافراد عینة البحث وضمن مستوى اجابة  (0.98)وبانحراف معیاري بلغ 

وقد . (0.83)وبانحراف معیاري عام بلغ (3.56)ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد ولاء الزبون بلغ       

وكانت الاهمیة النسبیة لهذا البعد مقارنة مع الابعاد الاخرى " مرتفع"حصل هذا البعد على مستوى اجابة 

  . (2)لمتغیر رأس المال الزبائني في التسلسل 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ومستوى الاجابة والاهمیة النسبیة لبعد ولاء الزبون  (10)جدول 

)N=103(  

 .M S.D  العبارة  ت
مستوى 
  الاجابة

الاھمیة 
  النسبیة

 9  معتدل 98.  3.00  اوصي دائما من اعرفھم التعامل مع المصرف   1
 7  معتدل 85. 3.34  أتحدث بشكل ایجابي مع الآخرین عن المصرف  2
  8  معتدل 1.09 3.13  مع الكادر الوظیفي في المصرف" امتلك علاقات قویة جدا  3
 1  مرتفع جداً  80. 4.29  ت لمصرف آخرعناتحمل كلف عالیة وجھود كبیرة أذا ت  4
 5  مرتفع 66. 3.37  القادمة مدةارغب في الاستمرار  بالتعامل مع المصرف خلال ال  5
  6  مرتفع 78. 3.23  خدمة مصرفیة فأن ھذا المصرف خیاري الأولاذا فكرت في الحصول على   6
  3  مرتفع 65. 3.91  انااثق بالخدمات التي یقدمھا المصرف  7
 2  مرتفع جداً  81.  4.19  اذا وجدت مصرف یقدم خدمات بجودة أفضل ساترك ھذا المصرف   8

   مرتفع 83. 3.56  المعدل العام

  الحاسبة  مخرجاتعلى  بالاعتمادالمصدر من إعداد الباحثین 

یمكن ان  مستوى الولاء لدى الزبون نحو المصارف المبحوثة ، الإ إنه ارتفاعالى  مخرجاتتشیر ال       

وا الى مصرف أخر إذا ما زالت تلك عنأكثر مما هو سلوكي ، فالزبائن كما افصحوا قد یت اتجاهيیكون 

، وهذا یعني إنه ولاء هش و یحتاج الى إذكاء الزبائن بنوایا سلوكیة أقوى تعزز   عنالمحددات مثل تكالیف الت
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أن الولاء الموقفي یفوق الولاء السلوكي ، وهذا  مخرجاتویلاحظ من ال.  سلوكیاتهم المستقبلیة نحو المصارف

  . یؤكد عدم وجود ولاء حقیقي 

  تمكین الزبون -  ت

عینة البحث اتجاه بعد تمكین الزبون  بإجاباتصفیة الخاصة الى البیانات الو  (11)یشیر الجدول        

)CE .( الخاصة  (3)اذ یظهر في هذا الجدول بان الفقرة) ، أملك مجموعة من   لأنيلدي شعور بالراحة

 (3.20)قد حصلت على اعلى المتوسطات الحسابیة اذ بلغت )الخیارات في الحصول على الخدمة المصرفیة

یبین اتساق وانسجام اجابات عینة البحث اتجاه هذه الفقرة من فقرات بعد تمكین  (0.96)وبانحراف معیاري 

مع  الإلكترونيالتعامل (الخاصة  (5)في حین حصلت الفقرة ". معتدل"، وضمن مستوى اجابة )CE(الزبون 

متوسطات الحسابیة على ادنى ال )المصرف یعطیني القدرة على أتخاذ قراراتي الشرائیة بالدقة والوقت المناسبین

یبین اتساق وتناغم اجابات الافراد عینة البحث وضمن مستوى (0.91)وبانحراف معیاري بلغ  (2.15)بلغ 

  ".منخفض "اجابة 

. (0.86)وبانحراف معیاري عام بلغ  (2.55)ووفقاً لما تقدم، فان المعدل العام لبعد تمكین الزبون بلغ       

وكانت الاهمیة النسبیة لهذا البعد مقارنة مع الابعاد الاخرى " منخفض"ابة وقد حصل هذا البعد على مستوى اج

  . (3)لمتغیر رأس المال الزبائني في التسلسل 

المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ومستوى الاجابة والاهمیة النسبیة لبعد تمكین الزبون  (11)جدول 

(N= 103)  

 .M S.D  العبارة  ت
مستوى 
  الاجابة

الاھمیة 
  النسبیة

1  
الخدمات  اقتناءبقراراتي في  معلى التحكعند تعاملي مع المصرف أشعر بالقدرة 

 .المصرفیة
 2  معتدل 87. 3.02

  3  منخفض 69. 2.12 .خدمات المصرف بالطریقة التي تلاءمني  اقتناءاستطیع   2

3  
أملك مجموعة من الخیارات في الحصول على الخدمة   لأنيلدي شعور بالراحة ، 

  .المصرفیة 
 1  معتدل 96. 3.20

 4  منخفض 86. 2.18 .تعاملي معھ  استمرارعلى المصرف یزداد مع  تأثیريأن   4

5  
مع المصرف یعطیني القدرة على أتخاذ قراراتي الشرائیة بالدقة  الإلكترونيالتعامل 

  والوقت المناسبین
  5  منخفض 91. 2.15

 3 منخفض 86.  2.53  المعدل العام

أعلاه الى ضعف واضح في توجه المصارف الى تطبیق وممارسات  توقد شعور التمكین   مخرجاتوتشیر 

مستوى تحكم وانخفاضوالنفوذ عند الزبون ، مما یعني عدم وجود دور حقیقي للزبون في قرارات المصرف 

ل ویمكن ان نلخص مستویات أبعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة في ضوء الجدو, الزبون في قراراته

  :الاتي 

الرئیسة  للأبعادالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ودرجة الاجابة والاهمیة النسبیة (12)جدول 

 (N=103)لمتغیر رأس المال الزبائني
  الاھمیة النسبیة  درجة الاجابة  الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  البعد الرئیسي

  1  مرتفع 75. 3.69 رضا الزبون .1
  2  مرتفع 83. 3.56  الزبونولاء  .2
  3 منخفض 86. 2.53  تمكین الزبون .3

اـم ــ ــ ــ ــ     معتدل  81. 3.26  الوسط الع

  الحاسبة  مخرجاتعلى  بالاعتمادمن إعداد الباحثین :  المصدر

بان بعد رضا الزبون حصل على المرتبة الاولى بدرجة الاهمیة  (12)ویلاحظ من خلال بیانات الجدول     

النسبیة حسب اجابات عینة البحث اما اقل بعد فقد كان من نصیب تمكین الزبون وكان المعدل العام 

 الحاسبة مخرجاتمن إعداد الباحثین باعتماد على : المصدر
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وهذا یعني أن أتفاق العینة ) 81.(معیاري مقداره  وبانحراف) 3.26(للموجودات السوقیة غیر الملموسة 

  .المصرف موجودات سوقیة غیر ملموسة كان معتدل امتلاكعن

متغیر الموجودات السوقیة  لا بعادو في ضوء العرض الذي جاء اعلاه بخصوص الوصف الاحصائي       

الغیر ملموسة یمكن القول بان مستویات الابعاد كانت متفاوتة ، فبعض الابعاد حصلت على مستوى منخفض 

الإ إن المستوى العام للموجودات السوقیة غیر الملموسة  كان .فع والبعض الاخر حصل على مستوى مرت

معتدل ، مما یعطي إشارة واضحة لإدارات المصارف بأن قیمة موجوداتها السوقیة غیر الملموسة، لم تصل الى 

  یكون مهدداً في المستقبلالمستوى المطلوب ، وبالتالي فأن موقعها التنافسي س

معامل الارتباط البسیط (في اختبار الفرضیات على مصفوفة الارتباط ون تمد الباحثاع: اختبار الفرضیات: ثانیا

(Pearson)(وتحلیل معادلة النمذجة , للتحقق من قوة علاقات الارتباط الموجودة ما بین متغیرات البحث

وهي من الادوات ,اما معادلة النمذجة الهیكلیة فقد استخدمت لاختبار فرضیات التأثیر .(SEM)الهیكلیة 

الاحصائیة القویة لها القابلیة على التعامل مع اعداد كبیرة من المتغیرات المستقلة والمعتمدة وكذلك لها 

مجموعة من المتغیرات التي  التي تتكون بفعل) الغیر قابلة للقیاس(القابلیة على التعامل مع المتغیرات الكامنة 

فهي اداة اكثر دقة من الانحدار ومن تحلیل المسار انها طریقة تأكیدیة اكثر من كونها طریقة . یمكن قیاسها

استكشافیة، لان الباحثین یستخدمها بغیة بناء نموذج في ظروف نظام من التأثیرات غیر الاتجاهیة لمتغیر ما 

بهذا فان معادلة النمذجة الهیكلیة هي بدیل اكثر قوة لتحلیل و .(Field, 2005:117)على متغیر اخر

  . الانحدار المتعدد، وتحلیل المسار، وتحلیل العاملي وتحلیل السلاسل الزمنیة 

 فرضیة الارتباط 1-

لاختبار الفرضیة الرئیسة الاولى والمتمثلة (Person)استعمل في هذه البحث معامل الارتباط البسیط    

اذ یظهر الجدول . بعلاقة الارتباط بین ادارة علاقات الزبون وابعاد الموجودات السوقیة غیر الملوسة

وقبل الدخول في اختبار هذه الفرضیة فان الجدول . متغیرات البحث البسیطینمصفوفة معاملات الارتباط (13)

في الجدول  (.Sig)ومختصر. (tailed-2)فرد ونوع الاختبار  (103)لعینة یشیر ایضاً الى حجم ا (13)

المحسوبة مع الجدولة من غیر ان یظهر  (t)یشیر الى اختبار معنویة معامل الارتباط من خلال مقارنة قیمة 

المحسوبة اكبر من  (t)على معامل الارتباط فان هذا یعني بان قیمة  (**)فاذا ظهر وجود علامة . قیمها

 ،(Cohen & Cohen, 1983)ویتم الحكم على مقدار قوة معامل الارتباط في ضوء قاعدة. المجدولة

  :وكالاتي

  0.10اذا كانت قیمة معامل الارتباط اقل من : علاقة الارتباط منخفضة  

  0.10 - 0.30اذا كانت قیمة معامل الارتباط بین : علاقة الارتباط معتدلة  

  0.30اذا كانت قیمة معامل الارتباط اعلى من : علاقة الارتباط قویة  

 وجود علاقة ارتباط ذات دلالة معنویة بین ادارة علاقات الزبون(وقد اشارت الفرضیة الرئیسة الاولى الى 

  )وابعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة

وأبعاد ) RM(ة بین إدارة علاقات الزبون العلاقان مصفوفة الارتباط التي تشیر الى(13) أذ یظهر جدول 

فقد تبین وجود (0.05)(0.01)الموجودات السوقیة غیر الملموسةكانت قویة ذات دلالة معنویة عند مستوى 

كما وجد بان هنالك  ،(CS) (r= 0.384, p  0.01)ورضا الزبون )RM(علاقةبین  إدارة علاقات الزبون 

ومتغیر ولاء ) RM(بین إدارة علاقات الزبون (0.01)علاقة ارتباط قویة ذات دلالة معنویة عند مستوى 
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بین  إدارة (0.05)ایضاً الى وجود علاقة ارتباط معنویة  مخرجاتوتشیر ال. (r= 0.398, p  0.01)الزبون

  . (r = 0.470, p  0.05)ومتغیر تمكین الزبون )RM(علاقات الزبون 

  مصفوفة معاملات الإرتباط بین متغیرات البحث)13(الجدول 

  

  

وجود اثر ذو دلالة معنویة بین ادارة علاقات الزبون وابعاد ( اشارت الفرضیة الثانیة الى:فرضیات التأثیر 2-

  )الموجودات السوقیة غیر الملموسة

 عنالبیانات الخاصة باختبار الفرضیة الرئیسة الثانیة التي تدور (14)والجدول (1)یوضح الشكل         

والتیاشارت الىعلاقة تأثیر . العلاقة بین ادارة علاقات الزبون وابعاد متغیر الموجودات السوقیة غیر الملموسة

 =)(0.01)عند مستوى معنویة  (CS)وبعد رضا الزبون (RM)مباشرة ومعنویة بین إدارة علاقات الزبون 

0.30 , P< .01) .ولاء و ن إدارة علاقات الزبون وجود علاقة تأثیر معنویة بی مخرجاتكما أوضحت ال

فضلا عن وجود علاقة تأثیر معنویة بین متغیر  .(= 0.39 , P< .01)(0.01)الزبون عند مستوى معنویة 

وتدعم هذه  .(= 0.05 , P> 05) 0.05(عند مستوى معنویة (CE)إدارة علاقات الزبون وتمكین الزبون 

  .النتیجة صحة الفرضیة الرئیسة الثانیة

في ابعاد  متغیر ادارة علاقات الزبونمقدار معامل التفسیر الذي یولده  (1)الشكل  مخرجاتكما تعرض 

. (23 ,23 ,12)على الترتیب ) رضا الزبون، ولاء الزبون وتمكین الزبون(الموجودات السوقیة الغیر ملموسة 

من التغیر الحاصل في بالمئة  (12 ,23 ,12)والتي تبین بأن متغیر ادارة علاقات الزبون یساهم في تفسیر 

  . ابعاد الموجودات السوقیة الغیر الملموسة والباقي یعود لعوامل اخرى غیر داخلة في النموذج

تتفق مع الدراسات الوافرة التي تحققت من مقدار وقوة التلازم بین متغیر ادارة  مخرجاتبالتأكید إن هذه ال

دور ادارة العلاقات الزبون في  علىاثنانو لایختلف.  سةعلاقات الزبون معابعاد الموجودات السوقیة غیر الملمو 

تعزیز الرضا وخلق الولاء  وتوفیر شعور التمكین للزبون، إذ أن الهدف الإساس لبرامج تسویق العلاقات هو 

  . الوصول الى ولاء الزبون ، لذا فإن البعض یطلق على برامج تسویق العلاقة ببرامج الولاء 

  .)0.01(مستوى المعنویة 

ولاء   رضا الزبون  أدارة علاقات الزبون  المتغیرات 

  الزبون

  تمكین الزبون

       1  أدارة علاقات الزبون 

Sig.(2-tialed)         

N  120       

      1  **384.  رضا الزبون 

Sig.(2-tialed) .001        

N  120  120      

    1  **574.  **398.  ولاء الزبون 

Sig.(2-tialed) .001  .001      

N  120  120  120    

  1  156.  *200.  *470.  تمكین الزبون 

Sig.(2-tialed) .420  .028  .071    

N  120  120  120  120  

  من إعداد الباحثین بالاعتماد على مخرجات الحاسبة : المصدر 
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  )1(الشكل 

  علاقات التأثیر بین ادارة علاقات الزبون وأبعاد الموجودات السوقیة غیر الملموسة مخرجات

  المحور الرابع

  الاستنتاجات والتوصیات

 :الاستنتاجات: اولا

الى ان مستوى إدراك الإدارة العلیا في المصرف عینة البحث لدور واهمیة ادارة  مخرجاتتشیر ال -1

علاقات الزبون غیر كافي، فما یقدمه المصرف لزبائنه من حوافز مالیة والاجتماعیة وحتى الهیكلیة 

وهذه النتیجة تشیر الى ان مستوى العلاقة بین المصرف وزبائنه تقوم على . كانت بمستوى متوسط 

 . تیجیة تحقیق الربح على الامد القصیر، بدلا من التركیز على الربح المستند على الرضا والولاء استرا

الى ان قیمة الموجودات السوقیة غیر الملموسة للمصرف عینة البحث لا تعطي  مخرجاتاشارت ال -2

ذ إن تقییم إ. الواقع المتوقع لها التي تنسجم مع ما یمتلكه من فروع من جهة ومن جهة اخرى عراقته

فهو وان ظهر في . الزبائن لمستوى رضاهم وولائهم، بالمقارنة مع كبر حجم المصرف وعدد زبائنه

الى ان هذا قیاسا بما یشكله هذا  ااستجابات عینة البحث عن بعدي الرضا والولاء مستوى مرتفع

ي للعمل الصرف من نسب الاستثمار المصرفي والتي قد تصل حتى ما یقارب نصف المجموع الكل

المصرفي في العراق فان هذا المستوى یعد غیر كافي في حین كان بعد التمكین من اضعف مستویات 

جودة الخدمة المصرفیة ، كما یؤشر  لتعكس حقیقة وجود انخفاض في مستواجابات عینة البحث 

وعدم قدرة انعدام الاستجابة الحقیقیة لحاجات ورغبات الزبائن والتي ان وجدت تكون بمستوى بطيء، 

وهذا الحال ینعكس بشكل سلبي على ولاء الزبون . المصرف على حل مشاكل زبائنه بشكل سریع ومرن

Chi-square=37.76, df=9,RMSEA=0.069,CFI=0.97,NFI=0.95,GFI=0.97 

RM

CS 0.71 

CL
0.76 

CE
0.97

0.30

-0.39

0.05

R2=0.12

R2=0.23

R20.023
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لمصارف منافسة إذا ما توافرت  عنونوایا بقائه في المستقبل، والامر یزداد تعقیدا عندما یتعلق بالت

 .الفرص الكافیة

فعندما یتوجه المصرف . وولاءه وتمكینه,الزبونإن ممارسات ادارة علاقات الزبون یمكن أن تحقق رضا -3

عینة البحث نحو السوق ویستجیب لحاجات ورغبات الزبائن والسوق فان ذلك ینعكس على تحقیق 

رضا الزبون ، مما یعني إن الخدمات التي یقدمها المصرف تطابق حاجات الزبون ورغباته الظاهرة، 

ان ممارسة ادارة علاقات الزبون تزید من ملكیة وهذا یوضح الى , كما إنها تحقق الولاء للزبون

المصرف للموجودات السوقیة غیر الملموسة وهذا ما اثبتته علاقات الارتباط والتاثیر بین ادارة علاقات 

  .الزبون والموجودات السوقیة غیر الملموسة في المصرف عینة البحث

  التوصیات:ثانیا

ث العلمي والعملي المتواصل للتعرف على المفاهیم من الضروري ان یقوم المصرف عینة البحثبالبح .1

التسویقیة المعاصرة والتي تعد مرتكزات نجاح المصارف العالمیة، من خلال مد جسور التعاون مع 

المؤسسات العلمیة والبحثیة التي یمكن تعزز دور المصرف في جمیع مجالات العمل وتقوده الى 

وخلق قدرات . ا واشاراتها الفكریة على البیئة العراقیةوإمكانیة تطبیق توصیاته, النجاح المستدام

للعمل في ضوء نموذج أعمال متطور، ینتج رؤیة معمقة للوضع التنافسي الحالي أو المستقبلي ، 

ویعطي المصرف القدرات التنافسیة، ولعل ذلك  یتطلب إعادة هیكلة العمل في المجال التسویق 

ایجاد ثقافة مصرفیةمتجه  عنرفیة، وهذا كله یتمحور المصرفي في ضوء تحالفات وإندماجات مص

 . نحو أصحاب المصالح

ضرورة ان تتبنى إدارة المصرف المبحوث مضامین ادارة علاقات الزبون والعمل على تجسیده، من  .2

خلال تضمینها ضمن رؤیة المصرف ورسالته ، ودفع العاملین لترسیخ مفهومه بالتطبیق مع 

لعمل على نشره في المصرف وجعل العاملین یؤمنون بها ویجسدوها كما یجب ا. أصحاب المصالح

وتطویر أدارة التسویق في المصرف ، وإعطاءها دور لممارسة أنشطتها ، . في تعاملاتهم الیومیة

من خلال وسائل عدة منها موجه تجاه الزبائن , ونشر الثقافة التسویقیة داخل وخارج المصرف

ئن الخارجیین كاعتماد وسائل ترویجیة متنوعة لتعریف الزبائن الداخلیین ومنها ما یوجه للزبا

, والعمل بشكل مستمر على تحسین سلوكیات مقدمي الخدمة.بخدمات المصرف الحالیة والمستقبلیة 

تقدیم دعوات خاصة لبعض الزبائن لحضور ندواته الدوریة، و تقدیم طرق متنوعة لزبائنه فضلا عن 

خدمات خاصة تتوافق مع حاجات لذكیة ، التحویلات المصرفیة ،  تقدیم البطاقة ا( لإتمام المعاملات

 ). الزبون الحالیة أو المستقبلیة

ضرورة ان لا یقتنع المصرف بمستوى الموجودات السوقیة غیر الملموسة لدیه، بل علیه أن یتوقع  .3

الموجودات دخول مصارف اجنبیة لساحة المنافسةوالتي تمتلك القدرة على جذب وخلق والاحتفاظ ب

السوقیة غیر الملموسة بشكل افضل من امكانیة المصرف عینة البحث بما تمتلكه من خبرات 

وإمكانیات متفوقة وریادیة ، تعطیها القدرة الاستیلاءعلىحصة المصرف من الموجودات السوقیة غیر 

ات مما یفرض على المصرف تحصین موجوداتها السوقیة غیر الملموسة بتوفیر خدم. الملموسة

مصرفیة حدیثة ، متطورة ، متكاملة ، وتلبي حاجات الزبائن ورغباتهم من خلال البحث عن فرص 

والتشجیع على روح المبادرة في الإبداع , جدیدة لتقدیم الخدمات المصرفیة  الجدیدة  وبقدرة عالیة
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هل اعمال واستخدام تكنلوجیا حدیثة تس, لحاجات الزبائن المحتملة الاستجابةمن أجل  والابتكار

العمل على إشراك الموظفین في المستویات الوظیفیة , المصرف وتجعل معاملاته تتسم بالمرونة

 .القرار بل والاخذ بنظر الاعتبار دور الزبائن في ذلك اتخاذالدنیا والوسطى في عملیة 

الممهد لنجاح العمل المصرفي  بعدهبشكل كبیر بإعداد وخلق رأس مال بشري،  الاهتمامضرورة  .4

ولتحقیق ذلك یستلزم قیام المصرف بتنظیم الدروات . وتحقیق الموجودات السوقیة غیر الملموسة

التدریبیة، وإیفادهم للمعایشة في مصارف متطورة ، للإفادة من خبرات و تجارب تلك المصارف في 

اك الدماء الشابة في العمل وتأهلیها فضلا عن اهمیة التركیز على اشر . نقل ونشر المعرفة المصرفیة

تمكین  اعتماداستراتیجیةلقیادة اعمال المصرف، فهي تمثل جزء من إدارة المستقبل ، واهمیة 

 .العاملین لتعزیز قدراتهم الذاتیة وتحفیزهم لتحسین الأداء

لموسة السوق العالمیة ، بهدفتكوین موجودات سوقیة غیر م اختراقاهمیة ان یقوم المصرف بمحاولة .5

السوق، ویتم سواء بفتح فروع خارج البلد أو  أو تنویعالسوق  استراتیجیةاختراق، وذلك من خلال إتباع 

المساهمة في منظمات مالیة ومصرفیة اخرى،  وذلك بعد القیام بدراسة سوقیة معمقة للأسواق الأجنبیة 

لها النجاح فان المصرف یمكن ان  وخصوصاً التي تكون مشابهة للبیئة العراقیة فهكذا تجربة وان لم یكتب

یستفید منها في معرفة مؤهلاته ونقاط قوته لیعززها فضلا عن معرفته بنقاط ضعفه وما هي التهدیدات التي 

مما یعني امتلاكه لرؤیة واضحة عن , فیتجنبها ویحد او یقضي على نقاط الضعف یواجهایحتمل ان 
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